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La investigación titulada “Calidad de Servicio y el Marketing Relacional en 
un banco privado agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018” tuvo como 
objetivo general determinar la relación que existe la calidad de servicios y el 
marketing relacional en un banco privado agencia Mercado Productores. 
El tipo de investigación es básica cuantitativa, diseño no experimental de 
corte transversal- correlacional. La población fue de 1200 clientes de un banco 
privado y la muestra fue de 291 personas encuestadas. La validación del 
instrumento se realizó mediante el juicio de expertos y la fiabilidad mediante el alfa 
de Cronbach en la cual se aplicó la estadística descriptiva-inferencial para el análisis 
de los datos. En conclusión se logró determinar la relación que existe entre la 












The research entitled "Quality of Service and Relationship Marketing in a private 
bank agency Mercado Productores, Santa Anita, 2018" had as a general objective to 
determine the relationship between the quality of services and relationship marketing in 
a private bank Mercado Productores agency. 
The type of research is basic quantitative, non-experimental design of cross- 
correlation. The population was 1200 clients of a private bank and the sample was of 291 
people surveyed. Validation of the instrument was carried out through expert judgment 
and reliability using Cronbach's alpha in which descriptive-inferential statistics were 
applied to analyze the data. In conclusion, it was possible to determine the relationship 
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1.1 REALIDAD PROBLEMÁTICA 
 
 
Actualmente las empresas de rubro financiero afrontan cambios constantes 
en su entorno, en los cuales estas se tiene que acomodar para sigan existiendo en el 
mercado, estos cambios van de la mano con el avance de la tecnología, las 
comunicaciones, que permiten a las empresas contar con ventajas competitivas que 
permitan brindar servicios de alta calidad. 
 
Pero para que esto se pueda lograr estas empresas deben contar con muy buenas 
condiciones tanto de manera interna y externa que le permitan sobresalir como 
organización. 
 
El banco privado cuenta con aproximadamente de 28,000 trabajadores que laboran 
en aproximadamente 375 agencia, donde el banco realiza operaciones con 1900 cajeros y 
con más de 5600 agentes. 
 
El banco privado tiene como aspiración ser la empresa peruana que brinde mejor 
experiencia a los clientes, de manera más simple, cercana, oportuna y que esta sea 
referente potenciado con un liderazgo transformador en la industria financiera en el Perú 
 
La calidad de servicio que prestan los colaboradores del banco se conoce que 
algunas cuenta con un indicador bajo, ya que por una parte ciertas agencias cuentan con 
mucha demanda por las largas colas que realizan, cuentan con una segmentación de 
atención muy poco satisfecha por parte de todos los demandantes asistentes a las agencias, 
creando incomodidad en ellos, así mismo se cuenta con un rigurosa normas para poder 
realizar un servicio ya sea en ventanilla, plataforma o servicio PYME, que donde los 
usuarios son protagonistas de ciertos sucesos reprochables con tal que se les atienda y 
poder realizar su operación. 
 
El servicio de atención para muchos clientes es deficiente ya que estas 
incomodidades son también por parte del mismo banco y su personal quienes laboran y 
prestan su servicio; en la cual ciertas veces no se conoce la necesidad del cliente, sus 
peticiones o incomodidades y que estos actos se realicen de manera constante. 
 
Se considera de importancia llevar a cabo este estudio que está destinado a 
determinar si la calidad de servicio se relaciona con el marketing relacional en el banco 
privado agencia Mercado Productores, Santa Anita.
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1.2 TRABAJOS PREVIOS 
ANTECEDENTES INTERNACIONALES 
Guamán, M. (2014). En su tesis “El marketing relacional y la lealtad de los 
clientes de la empresa REPREMARVA de la ciudad de Ambato”, para obtener la 
licenciatura de Ingeniería en marketing y gestión de negocios en la Universidad técnica 
de Ambato. Donde tiene como objetivo determinar cómo influye el marketing relacional 
en la lealtad de los clientes de la Empresa REPREMARVA de la ciudad de Ambato. Se 
trabajó la investigación con un enfoque cuantitativo, se estudió con un alcance descriptivo 
correlacional, empleando un diseño no experimental de carácter transversal. La población 
está compuesta por clientes Externos de la empresa 245 y clientes internos de la empresa 
42 teniendo una población de 287 utilizando la técnica de encuesta e instrumento el 
cuestionario de 23 preguntas. Se obtuvo como resultado que la relación comercial actual 
que la empresa mantiene con los clientes es muy buena ya que existe un desarrollo de 
relaciones estrechas para cautivar y retener a sus clientes, fomentando a crear relaciones 
sólidas a lo largo plazo. 
 
Aportación: Esta tesis nos permite conocer que como la relación que la empresa 
mantiene con sus clientes es de gran importancia para la empresa que así crea la lealtad 
de cliente-empresa y si esta no se encuentra manteniendo esa relación la empresa toma 
medidas para poder conservar a sus clientes, permitiendo lazos a largo plazo. 
 
Chiliquinga, D. (2012). En su tesis “Marketing relacional y la satisfacción al 
cliente de la empresa “STATIC MODA” de la ciudad de Ambato” para obtener el título 
de licenciada en ingeniería en marketing y gestión de negocios de la Universidad técnica 
de Ambato. Esta investigación se tuvo como objetivo determinar cómo incide el manejo 
inadecuado del marketing relacional en la satisfacción al cliente de la empresa STATIC 
MODA. Se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo e investigación descriptiva 
correlacional para poder examinar la relación entre las variables. Se trabajó con una 
población de 80 personas donde se involucra a los clientes externos de la empresa (76) y 
su personal administrativo como cliente interno (4) pero al contar con una población 
menor de 100 personas no se requiere extraer una muestra, por lo tanto, se encuesta a 
todos los clientes internos y externos de la empresa. Se utilizó la técnica encuesta y el 
instrumento el cuestionario de 10 preguntas.
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Ésta investigación tuvo como conclusión que los clientes argumentan que la 
forma apropiada para actualizar su información en la base de datos seria cada tres meses, 
siendo una ventaja para la empresa, donde hace más de dos años cuenta con un gran 
número de clientes que permiten que se enfoquen en ellos como clientes leales, los clientes 
consideran e incluso que han recibido productos y beneficios adaptados de acuerdo a sus 
necesidades, cumpliendo con el   nivel de satisfacción al cliente, éste considera que es 
conveniente mantener buenas relaciones con la empresa para llegar a la fidelización ya 
sea ésta a corto o largo plazo. 
 
Aportación: Ésta investigación nos permite conocer como el uso inadecuado de 
marketing relacional dentro de la organización incide en la satisfacción del cliente y cual 
importante es mantener esa relación que permitirá a la empresa seguir cumpliendo con 
esa satisfacción llegando a la fidelización del cliente. 
 
Menegaldo, K. (2011). En sus tesis “Calidad de servicio y satisfacción de los 
clientes del canal mayorista de las empresas de helados del municipio San Francisco” 
para obtener la maestría en administración de empresas de la Universidad Rafael Urdaneta 
de Chile. Esta investigación tiene como objetivo determinar la relación entre calidad de 
servicio de servicio y satisfacción de los clientes del canal mayorista de las empresas de 
helados en el Municipio San Francisco. La investigación se caracteriza por ser descriptiva 
de campo correlacional con un diseño no experimental. 
 
Se trabajó con una población de 58 personas entre las empresas helados EFE, 
helados TIO RICO, helados LA ARGENTINA y una muestra de 58 personas conformada 
por 16 gerentes y 42 clientes, mediante la técnica encuesta e instrumento el cuestionario 
con 48 ítems con una medición de la de tipo Likert. Para calcular el grado de confiabilidad 
se utilizó el coeficiente de Alpha de Cronbach, el cual fue adoptado por ser el estadístico 
adecuado, solo requiere una aplicación y origina valores entre 0 y 1, estableciendo la 
confiabilidad donde el instrumento utilizado para medir la variable calidad de servicio 
aplicado a los cliente e la muestra dio como resultado el valor de 0,826 por lo cual el 
instrumento es confiable y el instrumento utilizado para medir la satisfacción al cliente 
aplicado a los clientes de las empresas de helado dio un valor de 0,814 por lo cual es 
confiable donde los dos están aptos para ser aplicados. Los resultados que se obtuvieron 
en cuanto a las dimensiones de calidad de servicio ofrecido por las empresas de helados 
a los clientes del canal mayorista en el Municipio San Francisco, los resultados afirman
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que los indicadores de esta dimensión se encuentran positivamente desarrollados, donde 
se concluye que la calidad del servicio se encuentra en condiciones óptimas, donde se 
indica que las empresas deben continuar trabajando adecuadamente para el sostenimiento 
y mejora de las condiciones favorables de funcionamiento de esta dimensión. 
 
Con el propósito de determinar la relación entre calidad de servicio y satisfacción 
del cliente se realizó una prueba de correlación de Spearman, cuyo valor detectó una 
correlación positiva significancia, al nivel de 0.01, entre las variables estudiadas,  al 
aplicar la formula se obtuvo un coeficiente de correlación de Spearman de 0.903, a nivel 
de significancia de 0.01, lo cual indica que hay una relación alta y estadísticamente 
significativa entre las variables objeto de esta investigación significando con ello que a 
medida aumentan los valores de la variable calidad de servicio aumentan de forma alta y 
significativa los valores de la variable satisfacción del cliente en las empresas objeto de 
estudio o viceversa. 
 
Aportación: Esta investigación nos ha permitido conocer que hay una correlación 
muy alta entre calidad de servicio y la satisfacción del cliente, donde se puede afirmar a 
medida que aumentan los valores calidad de servicio aumentan los valores de satisfacción 





Gómez y Vásquez (2017). En su tesis “El marketing relacional y calidad de 
servicio en la empresa de transportes y servicios turísticos Selva S.A-Tarapoto 2017” 
para optar el título de licenciadas en Marketing y negocios internacionales de la 
Universidad Peruana Unión de Tarapoto. Este trabajo tiene como objetivo analizar la 
percepción del marketing relacional y calidad de servicio en la empresa de transportes y 
servicios turísticos Selva S.A. El estudio de la investigación es descriptivo y un diseño 
no experimental. La población está conformada por todos los conductores socios de la 
empresa y clientes que acuden diariamente a realizar a sus viajes, utilizando una muestra 
de 341 persones. 
 
El método de recolección de datos será la encuesta y los instrumentos utilizados 
será el cuestionario del Marketing Relacional por Ortiz (2015), que está constituido por 
28 ítems. El alfa de Cronbach como instrumento de recolección de datos en la variable de
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marketing relacional tuvo un valor de 0.870 la cual indica alta fiabilidad (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2014). 
 
El alfa de Cronbach como instrumento de recolección de datos en la variable de 
calidad de servicio tuvo un valor de 0.945, la cual indica alta fiabilidad (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2014). Los resultados que dieron esta investigación que le 5.6 % 
de los encuestados respondió que la empresa aplica el marketing regularmente, el 74.0 % 
respondió que el marketing relacional se viene desarrollando casi siempre y el 20.4 % que 
siempre. Así mismo en calidad de servicio el 1.8 % de los encuestados respondió que la 
calidad de servicio se brinda a veces, la cual representa a mala el 18.2 % respondió que 
la calidad de servicio se viene realizando regularmente, el 65.7% evaluaron que casi 
siempre la cual representa una calidad buena y el 14.3% evaluaron que la calidad es 
siempre buena. 
 
Aportación: Esta investigación nos permite que la empresa al desarrollar el 
marketing relaciones obtenga como un resultado favorable una prestación de servicios de 
buena calidad por parte de toda la organización. 
 
Arguello, S. (2017). En su tesis “Estrategia de marketing relacional basado en el 
valor del cliente en el tiempo- VCT y su efecto en el desarrollo de la lealtad de los clientes 
en los hostales de la ciudad de Riobamba-Ecuador” para obtener el grado de Doctor en 
gestión de empresas de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Esta investigación 
tiene como objetivo establecer el grado del impacto de la estrategia del marketing 
relacional en el valor del cliente en el tiempo en la lealtad de los clientes de los hostales 
de la ciudad de Riobamba Ecuador. El tipo de investigación con la cual se desarrolló este 
trabajo es descriptiva correlacional, con una población de 196 clientes que visitaron los 
hostales de la ciudad de Riobamba Ecuador y una muestra de 128 personas. Para recopilar 
la información de la investigación se utilizó un instrumento la encuesta y obtener la 
confiabilidad del instrumento de investigación se utilizó el estadístico de alfa de Cronbach 
donde se obtuvo como resultado del 0.941 o el 94.1% lo que significa que es excelente la 
confiabilidad del instrumento de la encuesta. 
 
Los resultados que tuvo la investigación tiene un impacto positivo de 12,258 en 
nivel de lealtad de los clientes de los hostales. La integración de cada fase del marketing 
relacional con las dimensiones de la lealtad ha permitido crear una metodología secuencia
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Aportación:  Esta investigación  nos permite conocer  el marketing relacional 
basado en el valor del cliente en el tiempo tiene un impacto de manera positiva trabajando 
con la lealtad de los clientes ya sea esa relación de manera afectiva, conativa y de acción. 
 
 
Según Cruz, R. (2016) en su tesis “La calidad del servicio y su incidencia en la 
satisfacción del cliente del restaurante La Huerta-Puno período 2015” para obtener el 
título de licenciado en administración en la Universidad Nacional del Altiplano de Puno. 
Esta investigación tuvo como objetivo analizar el nivel de satisfacción del cliente en base 
a la evaluación de la calidad de servicio utilizando el modelo SERVQUAL, del restaurante 
La Huerta de la ciudad e Puno. El enfoque con la cual se trabajó es cuantitativo y el tipo de 




La  población  de  estudio estuvo  constituida  por  903  usuarios que acuden al 
restaurante en el periodo 2015 y una muestra de 80 personas, teniendo como instrumento 
el cuestionario con un total de 22 ítems. La hipótesis planteada en la presente 
investigación es aceptada, considerando los resultados de las evaluaciones: el índice de 
calidad se servicios ICS que nos dio como resultado -1; el nivel de expectativas nos dio 
según la escala de Likert 4 (satisfecho) y el nivel de percepciones según la escala de Likert 
3 (ni insatisfecho ni satisfecho), estas referentes nos indican que mientras mejor sea la 
calidad de servicio, los clientes más satisfecho se sentirán. 
 
 
Habiendo ejecutado el cruce de variables y aplicando el coeficiente de correlación 
de Pearson, se observa una homogeneidad en cuanto a las escalas de correlación de ambas 
variables estando por encima de 0.5; sabiendo que el coeficiente de correlación de Pearson 
puede tomar valores entre 0 y 1, indicando 0 la ausencia de covariancia lineal, de ser 1 
indica la aceptabilidad y correlación  entre ambas variables.  Se obtuvo como resultado 
que las variables intervinientes expectativas y percepciones de los client es frente al 
servicio del restaurante “La Huerta”, se correlacionan con un índice promedio de 0.97 
aproximándose a 1, por lo tanto, se valida la correlación de las variables.
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Aportación: Esta investigación nos ha permitido conocer que a medida que los 
resultados de satisfacción al cliente sean desfavorables la calidad de servicio que brinda 
la empresa se ve perjudicada ya que influye de manera directa. 
 
Alvarez y Corac (2015). En su tesis “Marketing relacional y la calidad de servicio 
educativo en la institución educativa privada Jesús es mi rey- Villa el Salvador 2014” 
para obtener título de licenciado en administración de la Universidad Autónoma del Perú. 
Ésta investigación tiene como objetivo determinar la relación entre el marketing relacional 
con la calidad de servicio educativo de I.E.P. Jesús es mi rey. El diseño de esta 
investigación es no experimental, transversal y correlacional, donde su población está 
comprendida por 9285 pobladores del Asentamiento Humano “Oasis de Villa” del distrito 
de Villa el Salvador y una muestra de 369 pobladores; se utilizó la técnica de la encuesta 
teniendo como instrumento al cuestionario. Para la confiabilidad de este cuestionario se 
obtuvo mediante el coeficiente Alfa de Cronbach sobre el marketing relacional 0.870 y 
en el cuestionario sobre calidad de servicio educativo 0.829 ello indica que ambos 
instrumentos presentan una fuerte confiabilidad. 
 
Se obtuvo como resultado que el marketing relacional se relaciona directamente 
con la calidad de servicio educativo, según el coeficiente de correlación de Spearman 
Rho=0.643 lo que indica que existe una relación alta entre las variables, asimismo, el p- 
valor es menor que el nivel de significancia p=0.000<0.05 lo que determina que es 
significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. El 
marketing relacional se relaciona significativamente con la calidad de servicio en la I.E.P 
Jesús es mi rey del Asentamiento Humano Oasis de Villa en el 2014. 
 
Aportación: Esta investigación permite conocer que el marketing relacional tiene 
una  relación  alta  y significativa  con  la  calidad  de  servicio  y así  desarrollando  un 
coeficiente de correlación de Spearman igual a 0.643 y un nivel de significancia de 0.000. 
 
Ortiz, K. (2015). En su tesis “Marketing relacional y la calidad de servicios en las 
empresas de transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas-Lima, viceversa 2014” para 
obtener el título de licenciado en administración de empresas de la Universidad Nacional 
José María Arguedas. Esta investigación tiene como objetivo determinar el grado de 
relación  entre  el  marketing relacional  y la  calidad  de  servicio  en  las empresas de 
transporte  de  pasajeros.  El enfoque  con la  cual  se  desarrolló  esta  investigación  es
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cuantitativo, de tipo de estudio descriptivo y el diseño de investigación es no experimental 
correlacional. La población de estudio son 6 empresas de transporte de pasajeros con ruta 
Andahuaylas, con un total de 108 trabajadores administrativos y 14896 pasajeros, de la 
cual se seleccionó una muestra de estudio de 24 trabajadores administrativos y 118 
pasajeros. 
 
La confiabilidad del cuestionario se hizo con la prueba del coeficiente Alfa de Cronbach 
arrojando un valor de 0.668 siendo muy confiable la aplicación del instrumento. Los 
resultados de la investigación la correlación de Pearson arrojó que el 0.589 con 
significancia una correlación positiva moderada, se puede decir que sí existe una relación 
significativa entre las dos variables. 
 
Aportación: Esta investigación mediante su aporte nos permite determinar el 
grado de relación entre el marketing relacional y la calidad servicio existiendo una 
relación significativa entre ambas variables. 
 
Roldán, Balbuena y Muñoz (2010). En su tesis “Calidad de servicio y lealtad de 
compra del consumidor en supermercados limeños” para obtener el grado de magister en 
administración de la Universidad Católica del Perú. El objetivo de esta investigación es 
medir el grado de asociación entre la calidad de servicio percibidos por los consumidores 
y su lealtad de compra en supermercados de Lima. El tipo de estudio corresponde a una 
investigación cuantitativa de corte transversal, del tipo descriptivo correlacional y se 
utilizó el método de encuestas a través de un cuestionario con 28 ítems. 
 
La población estuvo constituida por todos los usuarios que realizaron compras, al 
menos una vez en el mes anterior en los supermercados de Lima Metropolitana y una 
muestra de 415 personas. La confiabilidad de los instrumentos de medición de calidad de 
servicio  y lealtad,  se  midieron  a  través  del  alfa  Cronbach.  Los  resultados  de  esta 
investigación fueron que existe una fuerte asociación entre calidad de servicio percibida 
por el cliente y su lealtad de compra, el estudio permitió que la calidad de servicio tiene 
mayor asociación de la lealtad como intención de comportamiento, frente a lealtad como 
comportamiento efectivo, los consumidores de los supermercados mostraron una 
percepción favorable hacia la calidad de servicio recibida, así como altos niveles de 
lealtad.
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Aportación: Esta investigación nos permite conocer que una fuerte asociación 
entre calidad de servicio y la lealtad de los consumidores de los supermercados que han 
llegado mostrar la percepción favorable de la calidad del servicio que se le brinda y como 





1.3 TEORÍAS RELACIONADAS AL TEMA 
 
1.3.1    CALIDAD DE SERVICIO 
DEFINICIÓN 
Se define como calidad de servicio (Grande,2005) que es la medida de la 
excelencia de un producto que se brinda al cliente. 
 
Existen tres fuentes donde los clientes cuentan con una expectativa de calidad 
frente a un producto que son: 
 
Necesidades personales: las personas frente a una necesidad esperan poder 
encontrar un producto que satisfaga esa necesidad con la cual enfrentan en el momento. 
 
Los consumidores se han formados diversas expectativas: mediante la experiencia 
de otros clientes escuchando comentarios y opiniones que así le permiten crear ciertas 
expectativas de calidad o incluso a penas basta con solo tener algunas características del 
producto. 
 
Experiencia:  Los consumidores al  adquirir  con  mucha  frecuencia  un mismo 
producto crenado así experiencia y designado un nivel de calidad como referencia del 
producto que adquiere. Estas tres fuentes son especificadas por Zeithami (1993) 
mencionados en el trabajo de Grande (2005). 
 
Douglas, Hoffman y Batenson, (2012) señalan que calidad de servicio es la actitud 
que forman los consumidores que son los que evalúan el desempeño, que logran tener las 
empresas al transcurso de adquirir un producto llevando muchas veces a la satisfacción 
del cliente consumidor, para que una empresa llegue a satisfacer al cliente esta debe 
determinar la necesidad para poder concentrarse en esa calidad del servicio que se ofrecerá 
llegando como siguiente paso a su satisfacción.
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La calidad de servicio  Lovelock  y Wirtz, (2015) han señalado que  se tiene 
diferentes significados de acuerdo a algunas perspectivas son: 
 
La perspectiva trascendental donde la calidad significa excelencia: esta tiene 
diversos estándares en la cual van de la mano con el alto desempeño de la empresa; se 
aplica a las artes visuales y actuación donde las personas pueden reconocer y valorar la 
calidad con la experiencia percibida. 
 
El  método  basado  en  la  manufactura: donde  relaciona  con  las  prácticas  de 
manufacturas, la calidad la calidad se impulsa mediante el área de operaciones, donde las 
empresas son previamente impulsadas por metas de productividad de la cual se le 
designan. 
 
Definiciones basadas en el usuario: la calidad en ciertos usuarios es de acuerdo a 
su percepción donde reside en los ojos de quien lo observa, lo pueden relacionar con la 
satisfacción máxima. Muchas veces son subjetivas ya que va de acuerdo a cada cliente, 





1.3.1.1DIMENSIONES DE CALIDAD DE SERVICIO 
 
Las dimensiones desde el punto de vista Zeithaml, (1993) utilizado en el trabajo 
de Grande, (2005) donde las empresas para poder encontrar una medición que sea objetiva 
tienen que estar orientados al consumidor,  las dimensiones se  desarrollan  desde  la 
perspectiva del consumidor: 
 
Accesibilidad: Las empresas que prestan servicios deben ofrecer facilidades a sus 
clientes de distintas formas, como que ellos puedan contactarse con las empresas para 
quizá resolver una duda y poder recibir las prestaciones que desean; algunas empresas 
toman ejemplos como poder brindar llamadas o una línea directa de atención, algunas 
amplían sus horarios para fechas especiales, otras empresas que incorporan el servicio de 
transporte gratuito hacía sus instalaciones, estos puntos son valorados por muchos clientes 
que ven como se les brinda facilidades y accesibilidad a muchas partes de la empresa. 
 
Capacidad de respuesta: Esta dimensión es la disposición que tiene las empresas 
en brindar sus servicios de manera rápida a sus clientes. Si bien a medida que el tiempo 
pasa los consumidores son mucho más exigentes al momento de adquirir un servicio,
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donde si se les presente alguna necesidad buscan que sean satisfechos sin tener que 
esperar. 
 
Comprensión del cliente: Es importante que toda empresa muestre esmero y 
esfuerzo por atender a sus clientes, desde el momento de la identificación de su necesidad 
y como fin llegar a satisfacerlo. 
 
Comunicación: Las empresas al lograr contactarse o establecer alguna conexión 
con sus clientes, deben escucharlos y responderles con un lenguaje sencillo, sin el uso de 
técnica que se manejan a nivel empresarial o como organización. 
 
Cortesía: Las empresas que prestan los servicios tienen que tener la capacidad de 
a la vez ofrecer respeto ya amabilidad con los clientes, ciertas empresas que brindan estos 
valores forman parte de su servicio básico como organización. 
 
Credibilidad: Las empresas que brindan servicios deben proveer una imagen de 
honestidad y veracidad, donde los consumidores por ningún momento deben dudar de 
ello, la credibilidad que le brinda la empresa a sus clientes lo obtienen satisfaciendo de 
manera favorable la necesidad que se le presentó por parte del cliente. 
 
Elementos tangibles: Son las instalaciones, los equipos, su personal, el aspecto 
que cuenta la empresa. Los consumidores se fijan en todo desde sus instalaciones, su 
decoración; sus equipos como el número de cajeros automáticos, la modernidad con la 
que cuentan y la facilidad con la que cuentan, es importante que los elementos tangibles 
de toda empresa sea la mejor por lo que el cliente empieza desde su observación hasta el 
propio uso de los elementos y puedan calificarlos. 
 
Fiabilidad: Es la habilidad con la que cuenta la empresa para poner en marcha el 
servicio sin errores, muchas veces los clientes se han llegado a preguntar si sus 
proveedores son fiables y esto hace que de acuerdo a la respuesta que tienen logren 
mantenerse fieles a la empresa proveedora. 
 
Profesionalidad:  La capacidad con la cual brinda la empresa al ejecutar un 
servicio, es una parte esencial ya que es un beneficio básico del servicio con la cual tiene 
que contar una empresa.
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Seguridad: Las empresas que brindan los servicio deben percibir que lo que 
consumen carecen de riesgos, que no se sienten en peligro ni dudas en las prestaciones 
que se les brinda. 
 
Douglas, Hoffman y Batenson, (2012) las dimensiones son: 
 
 
Tangibles: Los tangibles con las cuales cuenta una empresa, es la arquitectura la 
que posee, su decoración, la iluminación, el diseño de sus paredes, los colores empleados, 
etc. La dimensión tangible de SERVIQUAL (instrumento de medición) es que el 
consumidor comprara y resulta una percepción propia de éste, puede centrarse en equipos 
e instalaciones y en el personal con los materiales que utilizan como medio de 
comunicación. La dimensión se evalúa por preguntas de expectativas y de percepción. 
 
Confiabilidad: Esta dimensión es cuando la empresa prestadora de servicios 
refleja confiabilidad, la calidad puede disminuir cuando los clientes empiezan a dudar 
sobre los proveedores en que quizá son o no son confiables. Cuando una empresa promete 
algún beneficio al consumidor este debe cumplirlo, porque incluso el cliente estaría 
dispuesto a gastar dinero si su proveedor no cumple con lo prometido. De acuerdo a los 
estudios donde se utilizó dimensiones más importantes. 
 
Capacidad de respuesta: La capacidad de respuesta de SERVQUAL que tienen 
las empresas refleja el compromiso de ésta, manteniendo su predisposición por parte de 
su  personal  de  servicios,  mostrando  interés  y preocupación  del  requerimiento  o  la 
disconformidad por parte del cliente. Cuando la empresa tiene una capacidad de respuesta 
favorable refleja la buena preparación de ésta. 
 
Garantía: Se refiere a la seguridad de las operaciones que ofrece, a la amabilidad 
que ofrece y a las capacidades con las cuales cuenta el personal que ofrece el servicio 
haciéndola una empresa competente. Es importante que las empresas reflejen gentileza, 
amabilidad, atendiendo de manera cortés a sus clientes. 
 
Empatía: Es la capacidad que posee una empresa al poder ponerse en el lugar del 
cliente. Así entendiendo sus necesidades y tomándolos como suyas, manteniéndose al 
servicio del cliente. 
 
IMPORTANCIA DE CADA UNA DE LAS DIMENSIONES
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Las empresas que utilizan Servqual para evaluar las brechas, también tienen que 
ver la importancia que los clientes le dan a cada una de las dimensiones, es necesario que 
las empresas sepan dar prioridades a ciertos recursos para mejorar la calidad de servicio. 
 
Estas percepciones que brindan los clientes es mediante el método que utilizan 
ciertas empresas a los entrevistados de Servqual que en total la suma tiene que ser 100 
puntos entre las cinco dimensiones, así designando la importancia que tiene cada una de 
las dimensiones; mencionando que la confiabilidad se considera de manera más constante 
en la cual es calificada como la más importante frente a las demás y entre los tangibles 
considerándose de manera sistemática la dimensiones con menos importancia; esto no 
quiere decir que no es indispensable en la calidad, sino que comparando entre las cinco 
unas son más apremiantes que otras. 
 
Las dimensiones especificadas por Zeithaml, Berry y Parasuraman, (1988) basado 
en el trabajo de Lovelock y Wirtz, (2015) llegaron a identificar diversos criterios que han 
utilizado los consumidores para evaluar la calidad de servicio, esto se obtuvo a través de 
varios estudios realizados, que mediante estas investigaciones se correlacionaban ciertas 
variables, en las cuales dieron en conjunto a cinco dimensiones: 
 
Tangibles: Son los que tienen apariencia física dentro de la empresa. 
 
 
Confiabilidad: Se refiere a la integridad que posee y brinda la empresa a sus 
clientes. 
 
Respuesta: Que ésta con prontitud y que sea de manera útil para el cliente. 
 
 
Certidumbre: Es cuando la empresa presta sus servicio con  amabilidad, de 
manera cortés y seguridad para sus clientes. 
 
Empatía: Es cuando la empresa comprende al cliente y en las necesidades que 
estos tienen, estableciendo buena comunicación y que esta sea de fácil acceso. 
 
1.3.1.2   MODELO DE CALIDAD DE SERVICIO 
Modelos de las brechas en la calidad de servicio 
Las investigaciones de los modelos adaptados especificado por Zeithaml, Berry y 
 
Parasuraman, (1985) basado en el trabajo de Hoffman y Batenson, (2012).
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Para que una empresa pueda entender de como poder mejorar su proceso en la 
calidad de su servicio brindado, es examinado en brechas se tiene entre las expectativas 
y las percepciones tanto de los clientes, administrados de la empresa y los clientes. 
 
 
La brecha del conocimiento - 1: En las organizaciones muchas veces los gerentes 
creen saber que desean sus clientes, pero pueden equivocarse, al producirse la brecha de 
conocimiento, se producen otros errores como que las empresas pueden contar con 
instalaciones, equipos que no utilicen los clientes ya que son el resultado de las 
percepciones percibidas por los gerentes y no por los clientes. 
 
 
La brecha de las normas – 2: Las empresas si logran determinar las necesidades de 
los clientes, se pueden abrir la brecha de los clientes, en base a esas expectativas y normas. 
Para poder desarrollar esas normas las empresas deben utilizar un diagrama de flujo acerca 
de sus operaciones entre la empresa y cliente que les permitirá identificar diversos puntos 
de contacto entre ellos que es la forma en la cual se desarrollar y el comportamiento que 
posee el personal en cada punto de contacto. 
 
 
La brecha de entrega de servicio – 3: Es el desempeño real que tiene la empresa 
por un servicio brindado y las normas que han sido establecida por parte de la gerencia; 
ya que depende de la capacidad de los colaboradores que proveen los servicios en base a 
ciertas especificaciones; teniendo un factor influyente que es la voluntad y predisposición 
por parte de la empresa proveedora, es importante reconocer que esta brecha puede ser 
afectada ya sea porque no cuentan con los equipos necesarios, la falta de capacitación al 
personal y esto desanima a los colaboradores que llegan a realizar sus funciones en mala 
condiciones o falta de ciertos recursos. 
 
 
La brecha de comunicación – 4: Es lo que las empresas prometen a sus clientes 
mediante el uso de la comunicación y si esto no se cumple, la brecha de comunicación 
será  cada  vez más amplia;  esto  originaría  una  falta  de  confianza  por  parte  de los 






Modelo de las brechas en el diseño y prestación de servicios
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Las investigaciones hechas por Zeithaml, Berry y Parasuraman, (1988) basado en 
el trabajo de Lovelock y Wirtz, (2015) se han podido identificar cuatro brechas 
importantes de toda empresa son: 
 
Brecha del conocimiento: Es la diferencia existente entre los proveedores que 
creen saber que esperan los clientes y los verdaderos deseos de los clientes. 
 
Brecha de la política: Es donde la gerencia toma la decisión de no entregar lo que 
creen que los clientes están esperando de ellos. 
 
Brecha de entrega: Es la diferencia existente entre la entrega y el desempeño de 
los equipos, de acuerdo a esos estándares. 
 
Brecha de la comunicación: Es la diferencia entre lo que la empresa promete o ha 
comunicado al cliente y lo que realmente se le brinda a éste. 
 
1.3.1.4       MEDICIONES DE CALIDAD DE SERVICIO 
Escala de medición SERVQUAL 
En los estudios de Zeithaml, Berry y Parasuraman, (1985) basado en el trabajo de 
 
Hoffman y Batenson, (2012). 
 
 
La satisfacción del cliente y la calidad de servicio se obtienen por las 
comparaciones que existen entre las percepciones con las expectativas por parte de los 
consumidores. 
 
La calidad de servicio compara las percepciones que tienen los consumidores al 
esperar a una empresa que dice ofrecer servicio de alta calidad. 
 
Las cinco dimensiones de SERVQUAL nos permiten que se conozcan más  las 
empresas teniendo una visión mucho más claras de lo que significa satisfacción al cliente. 
 
SERVQUAL es  una  herramienta  de  diagnóstico  que  permite  descubrir  a  la 
empresa las debilidades y fortalezas que ésta posee en el área de calidad de servicio, 
basadas en las cinco dimensiones ya tratadas. Esta consta de dos secciones de preguntas 
en las cuales 22 son destinadas a las expectativas que tienen los entrevistados por parte 
de la empresa de servicios y las otras 22 son las percepciones del consumidor que tiene 
de una empresa prestadora de servicio, contando cada una con una escala de siete puntos 
de “totalmente de acuerdo” a “totalmente en desacuerdo”. Esta herramienta se utiliza de
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manera constante donde se evalúa la calidad de servicio y actualmente también se está 
modificando para tratar temas acerca de problemas de calidad en los servicios de redes, 
donde esta herramienta puede ser más valiosa si es que se permite comparar las tendencias 
de calidad de servicios anteriores de una organización, con las medidas de desempeño de 
calidad ser servicio competitivo. 
 
1.3.2    MARKETING RELACIONAL 
DEFINICIÓN 
Las investigaciones de Gronroos, (1996) el marketing relacional son las relaciones 
entre la empresa y los agentes de su micro-ambiente, así creando una lealtad con el cliente 
que pueda producir una relación a largo plazo de manera estable y a la vez que sea 
rentable. Citado en el trabajo de (Rosendo y Laguna, 2012). 
 
La investigación de  Rivera  y López, (2007) han señalado que es establecer 
relación entre las empresas con los clientes, pero trabajando de manera constante para 
fortalecer y mantener esa relación, donde las empresas buscar generar el mejor ingreso 
por parte de sus clientes. Para que esto se logre las empresas tienen que trabajar en ello, 
donde se permita una información amplia entre empresa y cliente; en todo tipo de clientes 
no es dable aplicar el marketing de relaciones, ya que resulta de manera más apropiada 
en clientes que hacen compras de manera repetitiva, donde las empresas logran ver un 
horizonte a largo plazo. 
 
En las investigaciones de García y Gómez, (2013) señala que es una competencia 
global, que permite generar relaciones a largo plazo, estableciendo esas relaciones entre 
el gobierno, los proveedores y los clientes que le permiten a estos crear altos  niveles de 
lealtad. 
 
Para Kotler, (2008) el marketing relacional desarrolla relaciones profundas con 
sus clientes, que permite que la empresa mejore su  servicio en base a las necesidades y 
expectativas con las que cuenta el cliente, permitiendo así crear relaciones satisfactorias 
entre empresa y cliente a largo plazo. 
 
PRINCIPALES ENFOQUES AL MARKETING RELACIONAL
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Según Palmer, Lindgreen y Vanhamme (como se citó en Rosendo y Laguna, 2012) 
se identificaron tres principales escuelas de pensamiento, estas son: la Escuela Nórdica, 




La escuela Nórdica está conformada por Christian Gronroos y Evert Gummesson, 
estos autores han buscado un paradigma que se pueda aplicar a cualquier organización y 
para cualquier producto; esta escuela tuvo aportaciones muy importantes como: 
 
        La visión del Marketing como un proceso cros-funcional, y no sólo 
como responsabilidad del departamento de marketing (Gummesson, 1997). 
        El  establecimiento  de  relaciones  como proceso  a  lo  largo  del 




Sus autores más representativos Paynem Christopher o Ballantyne investigadores 
pertenecientes a la Universidad de Cranfield (Reino Unido) y Universidad de Monash 
(Australia). 
 
Esta Escuela está basada en la calidad y el servicio donde estos factores se 
potencian con el fin de que los clientes se mantengan en relación con la compañía que les 
ofrece dicho producto, así las empresas operan de manera que puedan entregar valor y 
satisfacción a los clientes. 
 
ENFOQUE DEL GRUPO IMP 
 
Los autores representativos son Hakanson o Ford, definen concepto básico acerca 
del marketing relacional: 
 
Las relaciones entre empresas están conectadas mediante una organización 
económica en forma de red relacional donde son constituidas por múltiples interacciones 
entre empresas que producen rentabilidad empresarial. 
 
Las organizaciones se relacional de manera constante de distintas maneras donde 
estas interactúan entre sí que con este hecho puedan así alcanzar la rentabilidad que toda 
empresa desea. 
 
DIMENSIONES DEL MARKETING RELACIONAL
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Relación a largo plazo 
 
 
Gronroos, (1994) en sus investigaciones consiste en buscar relaciones duraderas 
con los clientes, brindándole seguridad. En una relación existente entre una empresa 
existente ofrece un servicio, información y cualquier activa en la cual el cliente lo vea 










Kotler, (2001) señala que la fidelización de los clientes se desarrolla mediante 
acciones del marketing que les permitan conocer en profundidad a sus clientes, donde las 
empresas puedan desarrollar estrategias que eviten que los clientes se vayan con la 
competencia. 
 
La fidelización permite que los clientes mantengan relaciones a largo plazo con la 
empresa, teniendo una relación comercial de manera estable y continua mediante la 
adquisición del servicio brindado por la empresa. 
 
Las investigaciones de Rosendo y Laguna (2012) se han reconocido principales 





Moorman,Zaltman y Deshpandé (como se citó en Rosendo y Laguna (2012) la 
definen como la voluntad propia para depender de un socio en el que esa persona se sienta 
seguro a plenitud. 
 
Una persona brinda esa propia voluntad de confiar en un tercero porque se siente 
en gran parte seguro. 
 
Varios estudios indican que al tener un elevado nivel de confianza todos los 




Dwyer, Schurr y Oh (como se citó en Rosendo y Laguna, 2012) el compromiso 
conlleva  en este  ámbito una  forma  de promesa,  que garantiza  de  cierta  manera  la 
continuidad relacional entre los socios quienes trabajan entre sí. 
 
Para Huston y Robins (como se citó en Rosendo y Laguna, 2012) afirman que el 
compromiso afectivo y comportamental son considerados estados psicológicos, ya que 
llegan a ser actitudes de cierta manera estables con respecto  a una relaci ón de forma 





Giese y Cote (como se citó en Rosendo y Laguna, 2012) afirman que la 
satisfacción que obtiene el cliente es una respuesta cognitiva o emocional que ocurre en 
un momento indicado que tiene como base una experiencia que es acumulada por el 
consumidor (cliente). 
 
Para Szymanski y Henard (como se citó en Rosendo y Laguna, 2012) las 
expectativas se pueden considerar como ciertas anticipaciones, donde posteriormente se 
podrá tener un impacto de manera directa sobre la satisfacción que logre alcanzar en el 
consumidor, este impacto se llega a generar por que el cliente no cuenta c on una 
valoración de manera previa en la cual solo cuenta con un juicio de manera propia. 
 
MEDICIONES DE MARKETING RELACIONAL 
LA CONFIANZA: Se miden bajo la escala de tipo Likert-7 puntos. 
COMPROMISO: Para el compromiso se dispone grande números de escalas 
clásicas que a lo largo del tiempo esto demuestra los numerosos estudios que se han 
realizado. 
 
La escala de medición más predominante en la medición de la variable es la de 
tipo Likert, obteniendo escalas así muy satisfactorias. 
 
SATISFACCIÓN: La teoría de la disconfirmación propuesta por Oliver (citado 
por Rosendo y Laguna, 2012) afirman que solo la satisfacción  acumulada de manera 
global puede medir adecuadamente esta dimensión.
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Para la medición de esta dimensión se recomienda utilizar métodos directos, 
utilizando así escalas de medidas multi-item demostrando así mayor fiabilidad así lo 









  ¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y el marketing relacional de 







 ¿Cuál es la relación entre lo tangible y el marketing relacional de un 
banco privado agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018? 
 
 
 ¿Cuál es la relación entre la confiabilidad y el marketing relacional de 
un banco privado agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018? 
 
 
 ¿Cuál es la relación entre la capacidad de respuesta y el marketing 




 ¿Cuál es la relación entre la garantía y el marketing relacional de un 
banco privado agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018? 
 
 
 ¿Cuál es la relación entre la empatía y el  marketing relacional de un 









        TEÓRICA
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A nivel  teórico  este  proyecto  nos sirve  como apoyo  y modelo  para futuras 
investigaciones en las cuales se ha estudiado la calidad de servicio el marketing relacional, 
donde se puede saber acerca de sus dimensiones donde las empresas tienen como finalidad 
llegar a cumplir las expectativas que tiene el cliente frente a una necesidad. 
 
 




Este proyecto es una herramienta con la cual las personas que se desempeñan en 
distintas organizaciones empresariales podrán conocer cómo se desenvuelven frente a los 
clientes y como ofrecen su servicio donde podemos conocer la calidad del servicio que 
estos ofrecen frente al público en general y como su área interna se desarrolla para 
alcanzar los objetivos que tienen. 
 
 




Mediante este proyecto nos permite conocer que las empresas del rubro financiero 
principalmente los bancos con los resultados que se han obtenido puedan conocer las 
soluciones a diversos problemas que se pueden encontrar en la organización sobre la 
atención al cliente y la calidad de servicio en la cual trabaja toda la empresa. 
 
 
        METODOLOGÍA 
 
En el nivel metodológico este proyecto   brindó información válida sobre la 
relación  entre  calidad  de  servicio  y el  marketing relacional  trabajando  en  diversas 










  Existe relación entre la calidad de servicio y el marketing relacional de un 









  Existe relación entre lo tangible y el marketing relacional de un banco 
privado agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018. 
 
 
  Existe relación entre la confiabilidad y el marketing relacional de un banco 
privado agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018. 
 
 
  Existe relación entre la capacidad de respuesta y el marketing relacional de 
un banco privado agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018. 
 
 
  Existe relación entre la garantía y el marketing relacional de un banco 
privado agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018. 
 
 
  Existe relación entre la empatía y marketing relacional de un banco privado 











 Determinar la relación entre la calidad de servicios y el marketing 








 Determinar la relación entre lo tangible con el marketing relacional de 
un banco privado agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018. 
 
 
 Determinar la relación entre la confiabilidad con el marketing relacional 
de un banco privado agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018. 
 
 
 Determinar la relación que existe entre la capacidad de respuesta con el 
marketing relacional en un banco privado agencia Mercado 
Productores, Santa Anita, 2018. 
 
 
 Determinar la relación que existe entre la garantía con el marketing 




 Determinar la relación que existe entre la empatía con el marketing 
































El método que se utilizó en este estudio fue el método hipotético-deductivo. 
 
Según las investigaciones de Bisquerra, (1989) que parte de la observación de 
ciertos casos en particular, donde plantea un problema que a través de un proceso de 
inducción, este problema pasa a una teoría. El marco teórico se hace formulación de 
hipótesis, con un razonamiento deductivo que posteriormente se intenta validar de 
manera empírica. 
 
TIPOS DE ESTUDIO 
 
 
Por su carácter: Investigación cuantitativa 
 
 
Bisquerra, (1989) señaló que concibe el objeto de estudio como externo  en el 
intento de lograr la máxima objetividad, teniendo como característica la aplicación 
estadística en el análisis de los datos. Permite recolectar datos que permitan probar 
teorías. 
 




Gomero y Moreno, (1997) indicarón que el conocimiento teórico de este estudio 
tiene como objeto producir nuevos conocimientos, incrementando así el conocimiento, 
por el nivel de investigación en la cual se realiza el estudio. 
 
2.1 DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
Correlacional 
Hernández, Fernández y Baptista, (2010) afirman que tiene como finalidad 
conocer la relación que hay entre dos o más variables, con un contexto en particular, 






Las investigaciones según Hernández, Fernández y Baptista, (2010) señalan 
que es la investigación que se realiza sin la manipulación de las variables, no se hace 
variar de forma intencional, permitiendo observar cómo se dan en su forma natural y 




Hernandez, Fernandez y Baptista, (2010) han señalado que el estudio permite 
recolectar datos en un determinado tiempo, permitiendo describir y analizar las 
variables. 
 
2.2 VARIABLES DE OPERACIONALIZACIÓN 
VARIABLES 
Carrasco y Díaz, (2016) mencionaron que las variables son aspectos de los 
problemas de investigación, teniendo propiedades, cualidades y características 
observables. 
 









































2.2.1 Tabla 01  Matriz de operacionalización de las variables 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Escala de 
Variables                 Definición                  Descripción           Dimensiones       Indicadores      modificación 




Douglas, Hoffman y 
Batenson, (2012) 
señalan que calidad 
de servicio es la 
actitud que forman 
los consumidores 
que son los que 
evalúan el 
desempeño que 
logran tener las 
empresas al 
transcurso  de 
adquirir un producto 
llevando muchas 








La variable calidad 




autores a través de 
ello se utilizará un 
cuestionario de 22 
ítems tipo Likert 
dicho instrumento 
se aplicó a los 























































































de (Gronroos, 1996) 
el marketing 
relacional son las 
relaciones entre la 
empresa y los 
agentes de su micro- 
ambientes) así 
pudiendo crear una 
lealtad con el cliente 
que pueda producir 
una relación a largo 
plazo de manera 
estable  y  a  la  vez 
que sea rentable. 
Citado en el trabajo 









Relacional se midió 
a través de sus 
dimensiones 
formulas por el 
autor. 
Se aplicó a través 
de un cuestionario 
de 10 ítems de tipo 
Likert que se 
realizó a los 











































2.3 POBLACIÓN Y MUESTRA 
POBLACIÓN
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Es un conjunto finito o infinito de elementos con características comunes, Arias, 
G. (2006). 
 
Para la presente investigación se tomó como población a los 1200 clientes del 
banco privado de la agencia Mercado Productores, dicha información ha sido 





Carrazco,D. (2006) señala que es un parte representativa de la población, teniendo 
características objetivas que permitan que los resultados que se obtienen en la muestra 
se generalicen a todos los elementos que conforman la población. 
 
 







n: Tamaño de muestra (x) 
 
 
N: Tamaño de población (1200) 
Z: Margen de confianza (1.96) 
P: Probabilidad del éxito (0.5) 
Q: Probabilidad del fracaso (0.5) 
E: Error muestral (0.05) 









2.3.3 Unidad de análisis
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Balcells, J., (1994) señaló que es un fragmento, que trabaja como elemento toma 
para la base de una investigación siendo así la entidad más representativa del objeto de 
estudio. 
 
La unidad de análisis fue cada uno de los clientes del banco privado de la 
agencia Mercado Productores, Santa Anita. 
 









La investigación no se tomará en cuenta a las personas que realicen operaciones 
sin ser clientes del banco, que no serán considerados como clientes sino visitantes a la 
oficina Mercado Productores de Santa Anita. 
 
2.4 TÉCNICA E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS, VALIDEZ 
Y CONFIABILIDAD 
 
TÉCNICA E INSTRUMENTO 
 
Tabla 2 Técnica e instrumento de recolección de datos 
 
 




















































La validación de los instrumentos fueron validados por especialistas en la 
materia, utilizando el juicio, quienes calificaron el contenido del cuestionario que fueron 




Para poder determinar el grado de confiabilidad de esta investigación se realizará 
una encuesta, con una prueba del coeficiente alfa de Cronbach, asumiendo que los ítems 
(tipo Likert) se miden y están altamente correlacionados. 
 
George y Mallery (2003) señalaron las siguientes recomendaciones para el 
evaluar el coeficiente alfa de Cronbach: 
 
Coeficiente alfa >.9 es excelente 
Coeficiente alfa >.8 es bueno 
Coeficiente alfa >.7 es aceptable 
Coeficiente alfa >.6 es cuestionable 
Coeficiente alfa >.5 es pobre 
Coeficiente alfa <.5 es inaceptable 
Resultados estadísticos de confiabilidad 
 
Tabla 3 Resultados de Alfa de Cronbach 
















Fuente: Elaboración propia 
 
El resultado del alfa de Cronbach es de 0.860 lo cual indica que es instrumentos es 








2.5 MÉTODO DE ANÁLISIS DE DATOS
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Los datos que se obtuvieron a través del instrumento de investigación, serán 
procesados por el programa Spss, para poder obtener cuadros y gráficos estadísticos que 





























3.1 Análisis descriptivos de los resultados estadísticos 
 









              (agrupado)                                  (agrupado)   






Media 4,76 4,68 
Error estándar de la media ,025 ,029 
Mediana 5,00 5,00 
Moda 5 5 
Desviación estándar ,428 ,495 
Varianza ,183 ,245 
Rango 1 3 
Mínimo 
 
 Máximo   
4 
 
                                          5  
2 
 
                                                       5  
Suma 1385 1363 
 






Según la tabla 4. La variable calidad de servicio y la variable marketing relacional, 
del total de encuestados, nos indican que las dos variables tiene medias diferentes por lo 
tanto su desviación estándar también es diferente para ambas variables, ello nos da a 
entender que su distribución no es normal. 
 
Tabla 5 Variable 1 Calidad de servicio 
 
 





















 EXCELENTE 221 75,9 75,9 100,0 
                 Total                                   291               100,0                    100,0    
 
 









Según la tabla 5 referente a la variable Calidad de Servicio del total de encuestados 
que vienen a ser 291, obtuvimos los siguientes resultados. 
 
Que un 24.1% del total de los encuestados considera que la calidad de servicio en 
el banco privado es buena porque se sienten seguros con la atención que se les brinda del 
mismo modo un 75.9%  considera que la calidad de servicio es excelente. 
 




MARKETING RELACIONAL (agrupado) 
Porcentaje Porcentaje
 














 REGULAR 1 ,3 ,3 ,7 
 BUENA 87 29,9 29,9 30,6 
 EXCELENTE 202 69,4 69,4 100,0 
Total  
291              100,0                    100,0
 




Según la tabla 6, referente a la variable Marketing Relacional del total de los 
encuestados que vienen a ser 291, obtuvimos los siguientes resultados. 
 
Que un 0.3% representado por 1 persona considera que el marketing relacional en 
el banco privado es malo porque no realizan pautas para la atención a los clientes. Así 
mismo un 0.3% considera al marketing relacional es regular. Del mismo modo un 29.9% 
considera que el marketing relacional es buena  ya que ven el compromiso por parte de 














Tabla 7 Dimensión 1 Tangible
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 BUENA 130 44,7 44,7 45,7 
 EXCELENTE 158 54,3 54,3 100,0 
                 Total                                   291               100,0                    100,0    
 







Según la tabla 7, referente a la dimensión Tangible del total de encuestados que 
viene a ser 291. Obtuvimos los siguientes resultados: 
 
Que un 1% del total de encuestados considera que lo tangible que posee y brinda 
el banco privado es regular. Así mismo un 44.7 % considera que lo tangible en equipo e 
instalaciones es buena pero no en todo aspecto, Así mismo un 60% considera que lo 
tangible en la empresa es excelente en todo aspecto incluyendo en ello a los 
colaboradores. 
 

























 BUENA 120 41,2 41,2 44,0 
 EXCELENTE 163 56,0 56,0 100,0 














Según la tabla 8, referente a la dimensión Confiabilidad del total de encuestados 
que viene a ser 291. Obtuvimos los siguientes:
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Que un 2.7 % del total de los encuestados considera que la confiabilidad que 
sienten por parte de la empresa es baja. Así mismo un 41.2 %  lo considera buena. 
Mientras un 56% de los encuestados considera que la confiabilidad es excelente por el 
desempeño que brinda el banco privado a sus clientes. 
 
Tabla 9 Dimensión 3 Capacidad de respuesta 
 
 





















 BUENA 153 52,6 52,6 53,6 
 EXCELENTE 135 46,4 46,4 100,0 
                 Total                                   291               100,0                    100,0    
 






Según la tabla 9 referente a la Dimensión Capacidad de respuesta del total de 
encuestados que viene a ser 291. Obtuvimos los siguientes: 
 
Que un 1% del total de los encuestados considera que la capacidad de respuesta 
es regular, mientras un 52.6% considera que la capacidad de respuesta que brinda la 
empresa mediante su disposición. Mientras que un 46.4% lo considera excelente por parte 
del banco privado. 
 
Tabla 10 Dimensión 4 Garantía 
 
 





















 EXCELENTE 176 60,5 60,5 100,0 






Según la tabla 10 referente a la Dimensión Garantía del total de encuestados que 
viene a ser 291. Obtuvimos los siguientes: 
 
Que un 39.5% del total los encuestados consideran que la garantía que brinda el 
banco privado es buena. Mientras que un 60.5% de los encuestados consideran que 
garantía que brinda la empresa es excelente debido a la seguridad que transmite el banco 
privado hacia sus clientes. 
 
Tabla 11 Dimensión Empatía 
 
 





















 EXCELENTE 148 50,9 50,9 100,0 
                 Total                                   291               100,0                    100,0    
 





Según la tabla 11 referente a la dimensión Empatía del total de los encuestados 
que viene a ser 291. Obtuvimos los siguientes resultados: 
 
Que un 49.1% del total de los encuestados consideran que la empatía que tiene el 
banco privado mediante sus colaboradores es buena. Mientras que un 50.1 % lo 





Tabla 12 Calidad de Servicio y Marketing Relacional 
 
 
Tabla cruzada CALIDAD DE SERVICIO (agrupado)*MARKETING RELACIONAL (agrupado) 
 
MARKETING RELACIONAL (agrupado) 
 
                                                MALO          REGULAR         BUENA         EXCELENTE           Total   
 
















  % del total 0,3% 0,3% 12,0% 11,3% 24,1% 
 EXCELENTE Recuento 0 0 52 169 221 
   























                                                                                     % del total                                    0,3%                 0,3%            29,9%                    69,4%          100,0%   






Según la tabla 12 de 291 encuestados se obtuvo como resultado el 21.1% 
respondió como buena la calidad del servicio y un 75.9% respondió como excelente el 
servicio. 
 





Tabla cruzada TANGIBLE (agrupado)*MARKETING RELACIONAL (agrupado) 
 




























   











 BUENA Recuento 0 1 44 85 130 
   











 EXCELENTE Recuento 0 0 41 117 158 
   











Total  Recuento 1 1 87 202 291 
 










Según la tabla 13 se encuestaron a 291 donde el 1% respondió que lo tangible que 
posee la empresa lo califica como regular y el 54.3% respondió como excelente. 
 





Tabla cruzada CONFIABILIDAD (agrupado)*MARKETING RELACIONAL (agrupado) 
 




























(agrupado)        
  % del total 0,3% 0,3% 2,1% 0,0% 2,7% 
 BUENA Recuento 0 0 45 75 120 
   











 EXCELENTE Recuento 0 0 36 127 163 
   











Total  Recuento 1 1 87 202 291 
   

















Fuente: Elaboración propia 









Según la tabla 14 se obtuvo como resultado de 291 encuestados se calificó la 








Tabla cruzada CAPACIDAD DE RESPUESTA (agrupado)*MARKETING RELACIONAL (agrupado) 
 
MARKETING RELACIONAL (agrupado) 
 


















  % del total 0,3% 0,0% 0,7% 0,0% 1,0% 
 BUENA Recuento 0 1 59 93 153 
   











 EXCELENTE Recuento 0 0 26 109 135 
   











Total  Recuento 1 1 87 202 291 
 
                                                                           % del total                              0,3%               0,3%          29,9%                 69,4%         100,0%   





Según la tabla 15 de 291 personas encuestadas el 1% respondió que lo consideran 












































EXCELENTE Recuento 0 0 40 136 176 
  











Total Recuento 1 1 87 202 291 
 








Según la tabla 16 de 291 personas encuestadas el 39.5%  respondió como buena 












































EXCELENTE Recuento 0 1 39 108 148 
  











Total Recuento 1 1 87 202 291 
 
                                                                 % del total                             0,3%               0,3%          29,9%                69,4%        100,0%   
 







Según la tabla 17 de 291 personas encuestadas el 49.1% califica a la empatía como 





Prueba de Hipótesis 
 
H0: La distribución estadística de la muestra es normal 
 
H1: La distribución estadística de la muestra no es normal 
 





Sig. e < sig. i = se rechaza la H0 
 
 
Sig. e  > sig. i = se acepta H0 
 
 





Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova                                                        Shapiro-Wilk 






 (agrupado)   
,472              291             ,000                 ,530              291             ,000 
 
 
,433              291             ,000                 ,595              291             ,000
 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 







Según la tabla 18, observamos que los estadísticos son diferentes para cada una 
variable lo que nos da a entender que no son normales y en ambos casos el nivel de 
significancia es 0.00. 
 
Prueba de Hipótesis General. 
 
 
HG: Existe relación entre la Calidad de servicio y el marketing relacional en el 
banco privado agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018. 
H0: No existe relación entre la Calidad de servicio y el marketing relacional en el banco 
privado agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018. 
 






        Sig. es ≥ 0.05 no es posible rechazar la hipótesis nula. 
 
        Sig. es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula
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CALIDAD DE SERVICIO 
 





Spearman (agrupado) Sig. (bilateral) . ,000 
  N 291 291 
 MARKETING Coeficiente de correlación ,278** 1,000 
 RELACIONAL (agrupado) Sig. (bilateral) ,000 . 





**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 







Según la tabla 19, analizando el Rho de Spearman el valor de significancia 
encontrado fue de 0.000 lo cual al ser menor a 0.05 el máximo error permitido, nos 
permite aceptar la hipótesis alterna y rechazar la nula. A su  vez, el coeficiente de 
correlación es de 0.278 el cual corresponde a una correlación positiva baja 
 












Coeficiente de  
1,000                 ,128* 
Spearman  correlación 
  Sig. (bilateral) . ,029 
  N 291 291 
 MARKETING Coeficiente de   
 RELACIONAL correlación   
 (agrupado) Sig. (bilateral) ,029 . 
 
Prueba de la hipótesis específica 01 
 
 
HE1: Existe relación entre lo tangible y el marketing relacional en el banco privado 
agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018. 
H0: No existe relación entre lo tangible y el marketing relacional en el banco privado 
agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018. 
 
Valor sig. : α = 0.05 (95%, Z= +/- 1.96) 
Criterios: 
        Sig. es ≥ 0.05 no es posible rechazar la hipótesis nula. 
 
        Sig. es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula 
 
 

























                                           N                                                        291                   291  
 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
 







Según la tabla 21  analizando el Rho de Spearman el valor de significancia 
encontrada fue de 0.029 lo cual al ser menor a 0.05 el máximo error permitido, nos permite 
aceptar la hipótesis alterna y rechazar la nula. A   su vez el coeficiente de correlación es 
de 0.128 el cual corresponde a una correlación positiva muy baja.
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Prueba de la hipótesis específica 02 
 
 













                                                              (agrupado)               (agrupado)   
 
 
Rho de Spearman  CONFIABILIDAD (agrupado) 
 





 Sig. (bilateral) . ,000 
 N 291 291 
MARKETING RELACIONAL Coeficiente de correlación ,244** 1,000 
(agrupado) Sig. (bilateral) ,000 . 
                                                         N                                                                            291                           291   
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 






Según la tabla 22  analizando el Rho de Spearman el valor de significancia 
encontrada fue de 0.000 lo cual al ser menor a 0.05 el máximo error permitido, nos permite 
aceptar la hipótesis alterna y rechazar la nula. A   su vez el coeficiente de correlación es 
de 0.244 el cual corresponde a una correlación positiva baja. 
 
Prueba de la hipótesis específica 03 
 
 













                                                             (agrupado)               (agrupado)   
 
 









 RESPUESTA (agrupado) Sig. (bilateral) . ,000 
  N 291 291 
 MARKETING Coeficiente de correlación ,246** 1,000 
 RELACIONAL (agrupado) Sig. (bilateral) ,000 . 
                                                 N                                                                 291                       291   
 








Según la tabla 23  analizando el Rho de Spearman el valor de significancia 
encontrada fue de 0.000 lo cual al ser menor a 0.05 el máximo error permitido, nos permite 
aceptar la hipótesis alterna y rechazar la nula. A   su vez el coeficiente de correlación es 
de 0.246 el cual corresponde a una correlación positiva baja. 
 
Prueba de la hipótesis específica 04 
 












                                                (agrupado)        (agrupado)   
Rho de Spearman   GARANTÍA (agrupado)      Coeficiente de
correlación 







Sig. (bilateral)                                            .                   ,000 
 







,215**                         1,000
 
Sig. (bilateral)                                      ,000                         . 
 
                                             N                                                           291                    291  
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 






Según la tabla 24 analizando el Rho de Spearman el valor de significancia 
encontrada fue de 0.000 lo cual al ser menor a 0.05 el máximo error permitido, nos 
permite aceptar la hipótesis alterna y rechazar la nula. A su vez el coeficiente de 
correlación es de 0.215 el cual corresponde a una correlación positiva baja.
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Prueba de la hipótesis específica 05 
 
 












                                                        (agrupado)            (agrupado)   
 
 









  Sig. (bilateral) . ,184 
  N 291 291 
 MARKETING RELACIONAL Coeficiente de correlación ,078 1,000 
 (agrupado) Sig. (bilateral) ,184 . 
                                                   N                                                                    291                        291  
 






Según la tabla 25  analizando el Rho de Spearman el valor de significancia 
encontrada fue de 0.184 lo cual al ser mayor a 0.05 el máximo error permitido, nos 
permite rechazar la hipótesis alterna y aceptar la nula. A   su vez el coeficiente de 










































































Los resultados obtenidos en el estudio de calidad de servicio y marketing relacional de 
un banco privado agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018, permiten comparar 
con los antecedentes mencionados en la investigación para ello se utilizaran los 
resultados más relevantes: 
 
 
Los hallazgos obtenidos del presente estudio de investigación entre la variables calidad 
de servicio y marketing relacional de un banco privado agencia Mercado Productores, 
Santa Anita, 2018, se utilizó software estadístico SPSS V.23 de acuerdo con el factor el 
Rho Spearman al obtener una correlación positiva baja 0.278, de una sig. de 0.000 las 
cuales muestran relación (tabla n° 19). 
 
 
Menegaldo, K. (2011) en su tesis determino la calidad de servicio y satisfacción 
de los clientes, obtuvieron los resultados Rho Spearman de 0.903 existe una correlación 
alta entre las variables por que afirma que la calidad de servicio brinda satisfacción en los 
clientes, comparando los   resultados se define que hay coincidencia de este modo se 
propone una calidad de servicio que contribuya en la mejor atención, que le permita 
ofrecer un mejor servicio a los clientes generando la satisfacción en ellos. 
 
 
En relación a la hipótesis específica del desarrollo de la investigación lo tangible 
y el marketing relacional de un banco privado, en la agencia Mercado Productores, 2018, 




Roldán, Balbuena y Muñoz (2010). El desarrollo de su investigación de la variable 
calidad de servicio y lealtad de compra concluyó en su resultado que la calidad de servicio 
tiene mayor asociación de la lealtad como intención de comportamiento efectivo en los 
clientes, estableciendo así estrategias que permitan continuando con  el desarrollo  y 




Al contrastar los resultados del autor referente se encontraron coincidencias en sus 
investigaciones tiene mayor relevancia en los resultados que se continúe de la mano de 
cada área en la cual el cliente tiene acceso siga desarrollando una mejora continua en ésta, 
para mantener la lealtad que percibe cada uno de los clientes.
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En correlación a la hipótesis específica confiabilidad y el marketing relacional de 
un banco privado, agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018, existe una 
correlación positiva baja 0.244 y una significancia de 0.000. (Tabla 22). 
 
Según Chiliquinga, D. (2012), los clientes lo creen de manera conveniente 
mantener esa confianza con la empresa ya que consideran como la manera de que la 
empresa cumpla con las expectativas que éstos poseen al adquirir un producto o servicio. 
 
De acuerdo a los resultados de las variables se identifica que la teoría va de la 
mano con el objetivo el mantener y mejorar la relación junto a la confianza ent re cliente 
y empresa, superando aquellas expectativas de los consumidores, donde estos se sientan 
cómodos y logren convertirse en un cliente leal. 
 
Con relación a la hipótesis específica capacidad de respuesta y marketing 
relacional en un banco privado, agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018, se llegó 
al resultado que existe una correlación positiva baja de 0.246 y una significancia de 0.000. 
(Tabla 23). 
 
Alvarez y Corac (2015), en su tesis concluyó que existe un nivel de significancia 
de 0.000 entre el marketing relacional y calidad de servicio, habiéndose desarrollado 
estrategias para establecer una adecuada relación con los clientes, manteniéndose siempre 
predispuestos antes las necesidades que a los consumidores se les presentan, al contrastar 
los resultados del autor hay una coincidencia en los resultados de la variable se determina 
que siempre se ha de generar una relación empresa cliente, manteniéndose a disposición 
del cliente brindando respuestas inmediatas frente a sus necesidades. 
 
En relación a la hipótesis específicas de desarrollo de la investigación la garantía 
y el marketing relacional de un banco privado, agencia Mercado Productores, Santa Anita, 
2018, se obtuvo una correlación positiva baja de 0.215 y una significancia equivalente a 
 
0.000. (Tabla 24). 
 
 
Cruz, R. (2016). El desarrollo de su investigación de la variable calidad de servicio 
y su incidencia en la satisfacción del cliente concluyó que la empresa debe ofrecer una 
atención moderada a las necesidades de los clientes, de forma rápida, eficiente además de 
transmitir confianza que los clientes se sientan garantizados con los servicios que se les 
brinda.
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Al contrastar resultados del autor referente se encontraron coincidencias en sus 
investigaciones que es necesario brindar garantía al momento de prestar un servicio 
transmitiendo confianza, así mismo generando calidad frente a las necesidades de los 
clientes. 
 
En correlación ala hipótesis especifica empatía y marketing relacional de un 
banco privado, agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018, se obtuvo una 
correlación positiva muy baja de 0.078 y una significancia de 0.184. (Tabla 25). 
 
Gómez y Vásquez (2017). El desarrollo de su investigación de la variable 
marketing relacional y calidad de servicio concluyó que se debe utilizar estrategias 
competitivas contribuyendo al avance de la calidad de servicio y las relaciones con los 
clientes que para ello es necesario aplicar la empatía por parte de la empresa y los 
colaboradores frente a los clientes, al contrastar los resultados del autor se encontraron 
diferencias en cuantos a sus investigaciones ya que es considerada por los clientes, la 
empatía como una dimensión de correlación baja frente al su relación de la empresa en 










































































De acuerdo a los objetivos establecidos y los resultados obtenidos en el transcurso del 
desarrollo de los capítulos mencionados del trabajo de investigación, se llegó a las 
siguientes conclusiones: 
 
 Siendo el objetivo general de la investigación determinar la relación que existe 
entre la calidad de servicio y el marketing relacional en el banco privado agencia 
Mercado Productores, Santa Anita, 2018, los resultados obtenidos en la presente 
investigación, se concluye que existe una relación entre las variables positiva 
baja 0.278 y una significancia de 0.000 donde se ha considerado la importancia 
del gran aporte del marco teórico para mejorar los conocimientos de la calidad 
de servicio y el marketing relacional. (Tabla 16). 
 
 Con relación al primer objetivo específico determinar el vínculo que existe entre 
lo tangible con el marketing relacional en un banco privado agencia Mercado 
Productores, Santa Anita, 2018, se encontró que existe una correlación positiva 
muy baja 0.128 y una significancia de 0.026. En relación a los resultados el 
banco privado no cumple en su totalidad con las condiciones físicas y mejoras 
continuas en la empresa. (Tabla 18). 
 En tanto al segundo objetivo específico es determinar la relación que existe entre 
la confiabilidad con el marketing relacional en un banco privado, agencia 
Mercado Productores, Santa Anita, 2018, se obtuvo que existe una correlación 
positiva baja 0.244 y una significancia de 0.000. En relación a los resultados el 
banco privado cuenta con la confianza de sus clientes cuando se les brinda su 
servicio. (Tabla 19). 
 En el tercer objetivo específico es determinar la relación que existe entre la 
capacidad de respuesta y el marketing relacional en un banco privado, agencia 
Mercado Productores, Santa Anita, 2018, se determinó una correlación positiva 
baja 0.246 y una significancia de 0.000 donde el banco privado están 
regularmente predispuestos a escuchar y percibir las necesidades de los clientes. 
(Tabla 20). 
 Mientras en el cuarto objetivo es determinar la relación que existe entre la 
garantía y el marketing relacional de un banco privado, agencia Mercado 
Productores, Santa Anita, 2018, se determinó una correlación positiva baja 0.215 
y significancia de 0.000. Los clientes al consumidor un producto o contratar un
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servicio de alguna manera deben sentirse garantizados al obtenerlo para poder 
consumirlos. (Tabla 21) 
 En el quinto objetivo específico es determinar la relación que existe entre la 
empatía con el marketing relacional en un banco privado, agencia Mercado 
Productores, Santa Anita, 2018, se obtuvo una correlación positiva muy baja 
0.078 y una significancia de 0.184, de acuerdo a los resultados la empatía no 











































Los resultados del estudio tratado permiten proponer las siguientes recomendaciones: 
 
 
 Al gerente y supervisor de agencia  se recomienda incrementar las 
capacitaciones a los colaboradores que prestan servicio directo con los clientes, 
donde sean orientadas al manejo y resolución de situaciones presentadas junto a 
las necesidades de los clientes. 
 Teniendo en cuenta que si existe una relación en confiabilidad y el marketing 
relacional, podemos decir que el banco privado al prestar su servicio trabajando 
con dinero y valorados, los colaboradores deben mostrar en todo momento 
transparencia frente al cliente en contacto, donde éste perciba confianza por 
parte del colaborador y empresa. 
 A todos los colaborados se recomienda estar siempre predispuestos ante una 
necesidad presentada por el cliente, donde el cliente se sienta valorado y se 
sienta en prioridad por parte de toda la organización 
 Además se recomienda flexibilizar en ciertas ocasiones sus reglamentos de 
trabajo frente a clientes que se les presenta un situación imprevista donde la 
capacidad de respuesta de la empresa sea de manera más eficiente y oportuna 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Título: Calidad de servicio y el marketing relacional de un banco privado agencia Mercado Productores, Santa Anita, 2018. 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES E INDICADORES 
General 
¿Cuál es la relación entre la 
calidad de servicio y el 
marketing relacional de un 
banco privado, agencia 
Mercado Productores, Santa 
Anita, 2018? 
Específicos 
¿Cuál es la relación entre lo 
tangible y el marketing 
relacional de un banco privado 
agencia Mercado Productores, 
Santa Anita, 2018? 
¿Cuál  es  la  relación  entre  la 
confiabilidad y el marketing 
relacional de un banco privado 
agencia Mercado Productores, 
Santa Anita, 2018? 
¿Cuál  es  la  relación  entre  la 
capacidad de respuesta y el 
marketing relacional de un 
banco privado  agencia 
Mercado Productores, Santa 
Anita, 2018? 
¿Cuál  es  la  relación  entre  la 
garantía y el marketing 
relacional de un banco privado 
agencia Mercado Productores, 
Santa Anita, 2018? 
¿Cuál es la relación entre la 
empatía y el marketing 
relacional de un banco privado 
agencia Mercado Productores, 
Santa Anita, 2018? 
General 
Determinar la relación entre la 
calidad de servicios y el 
marketing relacional en un 
banco privado  agencia 
Mercado Productores, Santa 
Anita, 2018. 
Específicos Determinar la 
relación entre lo tangible    con    
el    marketing relacional de un 
banco privado agencia 
Mercado Productores, 
Santa Anita, 2018. 
Determinar la relación entre la 
confiabilidad con el marketing 
relacional de un banco privado 
agencia Mercado Productores, 
Santa Anita, 2018. 
Determinar   la   relación   que 
existe entre la capacidad de 
respuesta con el marketing 
relacional en un banco privado 
agencia Mercado Productores, 
Santa Anita, 2018. 
Determinar   la   relación   que 
existe entre la garantía con el 
marketing relacional en un 
banco privado  agencia 
Mercado Productores, Santa 
Anita, 2018. 
Determinar   la   relación   que 
existe entre la empatía con el 
marketing relacional en un 
banco privado  agencia 
Mercado Productores, Santa 
Anita, 2018. 
General 
Existe relación entre la 
calidad de servicio y el 
marketing relacional de un 
banco privado agencia 
Mercado Productores, 
Santa Anita, 2018. 
Específicos 
Existe relación entre lo 
tangible y el marketing 
relacional de un banco 
privado agencia Mercado 
Productores,  Santa  Anita, 
2018. 
Existe relación entre la 
confiabilidad  y el 
marketing relacional de un 
banco privado agencia 
Mercado Productores, 
Santa Anita, 2018. 
Existe   relación   entre   la 
capacidad de respuesta y 
el marketing relacional de 
un banco privado agencia 
Mercado Productores, 
Santa Anita, 2018. 
Existe relación entre la 
garantía y el marketing 
relacional de un banco 
privado agencia Mercado 
Productores,  Santa  Anita, 
2018. 
Existe relación entre la 
empatía y marketing 
relacional de un banco 
privado agencia Mercado 
Productores,  Santa  Anita, 
2018. 
 
Variable 1: Calidad de servicio 































Garantía Seguridad 14,15,16,17 
Empatía Atención 18,19,20,21,22 
 
Variable 2: Marketing relacional 





































TIPO Y DISEÑO DE 
INVESTIGACIÓN 
POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E 
INSTRUMENTOS 
ESTADÍSTICAS A UTILIZAR 
Tipo: 





Diseño: El diseño de esta 
investigación es no 
experimental, descriptivo 
correlacional por que se 
recolectará datos para poder 
determinar la correlación de las 
variables de la investigación. 
Población: 
Muestra: 
Tipo de muestreo: 








Presentación de gráficas 
Distribución de frecuencia 





Contrastación de hipótesis 
/SPEARMAN 






































CALIDAD DE SERVICIO 
 




























1.   ¿La agencia cuenta con equipos de aspectos modernos? 
2.   ¿Las instalaciones físicas de la agencia son visualmente atractivas? 
3.   ¿Los colaboradores de la agencia tienen aspecto pulcro? 

















1= Nada de 
acuerdo 
2= En desacuerdo 
3= Indiferente 
4= De acuerdo 









5.   ¿Si la agencia se compromete a hacer algo en un momento determinado 
lo cumple? 
6.   ¿Cuándo usted tiene un problema, la agencia muestra un sincero interés 
en resolverlo? 
7.   ¿La agencia realiza bien el servicio desde el primer momento? 
8.    ¿La agencia proporciona sus servicios en el momento que se 
compromete hacerlo? 








Disposición 10. ¿Los colaboradores de la agencia le dicen exactamente en cuanto 
tiempo se desarrollará el servicio? 
11.  ¿Los colaboradores de la agencia le proporcionan un servicio rápido? 
12. ¿Los colaboradores de la agencia siempre están dispuestos a ayudar? 
13.  ¿Los colaboradores de la agencia nunca están demasiado ocupados 






GARANTÍA Seguridad 14. ¿El comportamiento de los colaboradores de la agencia infunde 
confianza en los clientes? 
15.  ¿Usted se siente seguro con las transacciones que realiza la agencia? 
16.  ¿Los colaboradores de la agencia tienen constantemente una actitud 
cortes? 
17. ¿Los colaboradores de la agencia tienen conocimientos para responder 






EMPATÍA Atención 18.    ¿La agencia le ofrece atención personalizada? 
19.    ¿La agencia tiene un horario de operaciones conveniente para todos 
sus clientes? 
20.    ¿Los colaboradores de la agencia le dan una atención personalizada? 
21.    ¿La agencia toma en cuenta siempre sus mejores intereses? 





































23.    ¿Los colaboradores están dispuestos a mantener 
buena relación con los clientes? 
24.    ¿La agencia utiliza diversos medios para estar 
en contacto con los clientes? 
25.     ¿Al momento de establecer contacto directo 











1= Nada de acuerdo 
2= En desacuerdo 
3= Indiferente 
4= De acuerdo 










Cooperación 26.    ¿Siente recomendar a las demás personas el 
servicio de la agencia? 
27.    ¿Se siente valorada por la agencia? 
28.    ¿Frente a un problema siente el interés por parte 
de los colaboradores de la agencia? 
29.    ¿La agencia cumple con las promesas que le 













30.   ¿Se siente satisfecho con los servicios prestados 
por la agencia? 
31.   ¿Las operaciones o necesidades que tiene son 
resueltas de inmediato? 




























La presente encuesta es anónima; se agradece responder los más objetivamente posible marcando con un 
(x) en el recuadro de preguntas: 
 
Sexo: F (  )   M (   )             Edad:       18-25    (   )   26-35    (    )   36-45    (    )  46-más (   ) 
 
Grado de instrucción:   Primaria (    ) Secundaria (   )  Técnico/Superior (    ) 
 
1.    Nada de acuerdo   2. En desacuerdo      3. Indiferente        4. De acuerdo          5. Muy de acuerdo 
 
Ítems 1     2     3      4     5 
1.    ¿La agencia cuenta con equipos de aspectos modernos?      
2.    ¿Las instalaciones físicas de la agencia son visualmente atractivas?      
3.    ¿Los colaboradores de la agencia tienen aspecto pulcro?      
4.    ¿Los materiales asociados al servicio son visualmente atractivos?      
5.    ¿Si la agencia se compromete a hacer algo en un momento determinado lo cumple?      
6. ¿Cuándo usted tiene un problema, la agencia  muestra un sincero interés en 
resolverlo? 
     
7.    ¿La agencia  realiza bien el servicio desde el primer momento?      
8.    ¿La agencia proporciona sus servicios en el momento que se compromete hacerlo?      
9.    ¿La agencia  insiste en los registros sin errores?      
10.  ¿Los colaboradores de la agencia  le dicen exactamente en cuanto tiempo se 
desempeñara el servicio? 
     
11.  ¿Los colaboradores de la agencia  le proporcionan un servicio rápido?      
12.  ¿Los colaboradores de la agencia siempre están dispuestos a ayudar?      
13.  ¿Los colaboradores de la agencia nunca están demasiado ocupados para responder a 
sus peticiones? 
     
14.  ¿El comportamiento de los colaboradores de la agencia  infunde confianza en los 
clientes? 
     
15.  ¿Usted se siente seguro con las transacciones que realiza la agencia?      
16.  ¿Los colaboradores de la agencia tienen constantemente una actitud cortes?      
17.  ¿Los colaboradores de la agencia tienen conocimientos para responder a sus 
preguntas? 
     
18.  ¿La agencia  le ofrece atención personalizada?      
19.  ¿La agencia tiene un horario de operaciones conveniente para todos sus clientes?      
20.  ¿La agencia tiene colaboradores que le dan una atención personalizada?      
21.  ¿La agencia  recordará siempre sus mejores intereses?      
22.  ¿Los colaboradores de la agencia entienden sus necesidades específicas?      
23.  ¿Los colaboradores están dispuestos a mantener buena relación con los clientes?      
24.  ¿La agencia  utiliza diversos medios para estar en contacto con los clientes?      
25.  ¿Al momento de establecer contacto directo con los colaboradores se siente 
cómodo? 
     
26.  ¿Siente recomendar a las demás personas el servicio de la agencia?      
27.  ¿Se siente valorada por la agencia?      
28.  ¿Frente a un problema siente el interés por parte de los colaboradores de la agencia?      
29.  ¿La agencia cumple con las promesas que le realiza al cliente?      
30.  ¿Se siente satisfecho con los servicios prestados por la agencia?      
31.  ¿Las operaciones o necesidades que tiene son resueltas de inmediato?      








Autor (Año) Hipótesis Prueba Estadística 
 
Menegaldo, K. (2011). 
Existe la relación entre  calidad de servicio y satisfacción de 
los clientes del canal mayorista de las empresas de helados en 
el Municipio San Francisco. 
Spearman, Rho: 0.903 nivel de significancia 
de 0.01 
Alvarez y Corac (2015). El marketing relacional se relaciona significativamente con la 
calidad de servicio educativo en la Institución Educativa 
Privada “Jesús es mi Rey” del Asentamiento Humano “Oasis 
de Villa” de Villa el Salvador, 2014. 
Spearman Rho=0.643, nivel de significancia 
0.000. 
Roldán, Balbuena y 
Muñoz (2010). 
La calidad de servicio percibida se encuentra asociada 
positivamente con la lealtad, 
Spearman Rho=0.602 , nivel de significancia 
0.000 
Ortiz, K. (2015). Existe relación entre el marketing relacional y la calidad del 
servicio en las empresas de transporte de pasajeros con ruta 
Andahuaylas – Lima, viceversa 2014 
Spearman Rho=0.725 nivel de significancia 
0.000 
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